


Foi durante a década de 1960
que a opinido pUblica mundial pas-
Sou a se preocupar com da impor-
téncia politica que a televisao po-
deria desempenhar nos paises - e
em pouco tempo eles eram prati-
camente todos - nos quais se tor-
nasse o meio de comunicacao de
massa dominante em termos de
audiéncia.

Dois eventos em particular atrai-
ram a atencdo dos cientistas politi-
cos e sociais, ambos ocorridos nos
Estados Unidos da América: a série
de quatro debates entre os dois
principais candidatos a presidén-
cia do pais na eleicGo de 1960 e a
cobertura do assassinato de John
F. Kennedy em novembro de 1963.

Apesar de a pesquisa cientifica
ter exaustivamente demonsirado
que os debates eleitorais entre
Kennedy e Richard M. Nixon tive-
ram infimo impacto (se algum) so-
bre o resultado final do pleito (1),
ficou alenda de que foram eles que
provocaram a vitéria de Kennedy.
O contraste entre o senador por
Massachusetts (bronzeado, telegé-
nico, sorridente, seguro de si) e o
vice-presidente (barba crescida, pa-

lido, agressivo, mal-humorado) era
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dramadtico demais para muitos observado-
res aceitarem a possibilidade de ele nao ter
sido decisivo na escolha dos eleitores.

Durante seus mil dias de governo,
Kennedy continuou a explorar as vanta-
gens — reais e aparentes — que sua bela
imagem no video lhe trazia. Sua morte con-
sagrou o veiculo como fator de unidao naci-
onal. Durante dias, o pais se concentrouem
torno dos aparelhos receptores de TV para
velar o lider caido, reconfortar-se na dor
coletiva, tentar se assegurar de que as ins-
titui¢des sobreviveriam e — de quebra —
assistir aos desdobramentos da crise,do as-
sassinato do principal suspeito —transmiti-
doaovivodagaragemde umadelegaciade
policia de Dallas — as exéquias solenes do
presidente no Cemitério de Arlington.

Depois desses trés anos, tudo parecia
possivel a televisdo. O futuro imediato sé
comprovou as suspeitas de que aquele se
tornara o mais poderoso instrumento politi-
co da histéria da humanidade. Quem deter-
minasse o conteido das mensagens a serem
por ele disseminadas teria a capacidade de
manipular as massas a seu bel-prazer.

Tal suposi¢cado encontrava forte antepa-
ro intelectual em seguidores da Escola de
Frankfurt, muitos dos quais deixaram de
ponderar o contexto histérico especificoem
que Adorno, principalmente, expressara
incontida ojeriza contra a transformagao do
produto cultural em simples mercadoria e
grande receio em relacao a sua utilizacao
por regimes totalitdrios.

Nas quatro décadas que se seguiram a
entronizac¢do da TV como principal apare-
lho ideolégico do Estado, muitos fatos ser-
viram para aparentemente endossar e am-
pliar temores gerados — justificadamente
ou nao — pela leitura (quase sempre envie-
sada) dos textos frankfurtianos.

A crescente concentragao dos meios de
comunica¢do de massa em geral (e da TV
em particular) nas maos de grandes con-
glomerados empresariais com interesses di-
versificados, a progressiva alienagao poli-
tica de vastos contingentes sociais (em es-
pecial nas faixas etdrias mais jovens), os
alarmantes indices de violéncia nas gran-

des metropoles (logo associados a grande

quantidade de programas com cenas de vio-
1éncia mostrados nas telas), o nimero im-
pressionante de horas que a maioria das
criangas ocidentais passa em frente aos
receptores de TV (muito superior ao que
elas gastam na escola ou com os pais), a
universaliza¢ao da cultura do consumismo
incontido como um fim em si mesmo, o
sucesso eleitoral em dezenas de paises de
lideres com bom desempenho televisivo
(alguns deles ex-profissionais de TV) e
dezenas de outros fendmenos sociais (mui-
tos dos quais inegavelmente patolégicos)
tém sido arrolados como indicios de que
esse veiculo se tornou perigoso demais.

No entanto, a TV talvez tenha prova-
velmente se tornado um conveniente bode
expiatorio para muitos vicios da sociedade
cuja origem verdadeira, caso reconhecida
e revelada, poderia se provar muito inco-
moda para a consciéncia de um grande nu-
mero de pessoas,entre elas varios dos mais
ferozes criticos dos males televisivos.

Exagerar a dimensao do poder politico
real da TV pode ter interessado aos pro-
priosresponsdveis pelaindustriatelevisiva,
pois, no processo, expandiam-se as possi-
bilidades de negdécio e a capacidade de
barganha desses grupos nas suas negocia-
¢odes com o Estado e com os diversos ou-
tros agentes econdmicos.

Assim, num jogo em que sempre inte-
ressou — por diversos motivos — aos dois
lados fazer crer que a TV tinha mais pode-
res do que realmente tinha, solidificou-se a
imagem de massas indefesas a mercé de
um veiculo todo-poderoso maquiave-
licamente controlado por um pequeno gru-
po de ardilosos empresarios.

Mas o inicio do século XXI mostra um
cendrio bastante desfavordavel para uma
industria com tal fama de vigor absoluto e
invulnerdavel. No mundo inteiro, e especi-
ficamente e com particular intensidade no
Brasil,atelevisao vive um momento de crise
aguda como negdocio e como personagem
politico, que é incompativel com a impres-
sdo geral que a sociedade costuma ter de
seus atributos.

Umadreaem que haviaminimo dissenso
sobre aenorme capacidade da TV de influ-
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enciar comportamentos era a da publicida-
de comercial. Mesmo os cientistas sociais
que duvidavam da proeminéncia atribuida
aTV no que diz respeito as atitudes politi-
cas e eleitorais (em que sempre se consi-
derou muito relevante a participacao de
agentes interpessoais — familia, amigos,
colegas de sindicato e de igreja — no pro-
cessode tomada de decisdo,comparativa-
mente com os meios de comunicacao de
massa) concediam que o papel da televi-
sao era de fato decisivo quando o assunto
eraaescolhade umbem de consumo. Dai,
a altissima concentracgao de verbas publi-
citarias na TV.

Contudo, avolumam-se nos ultimos
anos estudos em varios paises que colocam
em dudvida a eficacia de antncios veicula-
dos em TV. A London Business School,
porexemplo, patrocinou detalhada pesqui-
sa, coordenada por seu professor de
marketing Mark Ritson, que comprova
suspeitas antigas de que o telespectador
presta pouquissima ateng¢io aos comerci-
ais nos intervalos da programag¢do, mesmo
em horario nobre (2).

Outro trabalho, este nos EUA, feito pela
consultoria Cap Gemini Ernst & Young,
sugere que na compra de artigos mais ca-
ros — como um automoével — o consumidor
d4 muito menos peso aos argumentos dos
antncios de TV do que as informacdes que
recebe boca-a-bocade outras pessoas —em
especial amigos e parentes —,ou via internet
ou ainda por meio de instrumentos de
marketing direto (vendedores, maladireta,
etc.). A pesquisa mostraque 71% dos com-
pradores de automoéveis dizem se deixar
influenciar pelo “boca-a-boca” e s6 17%
pela TV (3).

Esses trabalhos, mais a observacao di-
reta e concreta do mercado, témlevado os
publicitarios a aconselharem seus clien-
tes a destinarem mais recursos para a pro-
moc¢ao de seus artigos aos instrumentos
conhecidos como non-media (pontos-de-
venda, patrocinio de eventos, campanhas
de fidelizacdo, campanhas dirigidas, en-
tre outras).

A Camara Americana de Comércio de

Sao Paulo, apés ter ouvido centenas de

associados,chegou a conclusaode que 70%
das verbas para marketing das empresas
brasileiras serdo dirigidas, em 2004, para
essa midia ndo tradicional, e s6 30% para
os veiculos de comunica¢ao de massa (4).

Se haddvidas desse porte sobre aefica-
cia da TV quando se trata de comporta-
mento tao distante do nicleo de crencgas do
individuo quanto amarcado automével que
usard, o que dizer sobre temas centrais para
aexisténcia,como ideologia,religido e va-
lores morais?

O desenvolvimento da tecnologia da
industria do entretenimento acentua essa
tendéncia de afastamento entre publicida-
de eficaz e televisdo. Desde a invencgao do
controle remoto que o senso comum indica
que o telespectador sente-se tentado a mu-
dar de canal quando a programacao € inter-
rompida pelo antncio. Nao foi a toa que
houve tanta pressao da inddstria como um
todo para limitar e retardar a disseminacgao
do controle remoto.

Mas o conforto do consumidor falou
mais alto e o controle remoto se generali-
zou. Agora, até 2007, prevé estimativa da
Forrester Research, metade dos domicilios
americanos contard com gravadores ou
sintonizadores de video que permitem se-
lecionar e gravar programas sem a inclusdo
dos intervalos comerciais (5) (no Brasil, o
sistema de recep¢do de TV por satélite
chamado Sky + ja utiliza esse sistema).

Com isso, o poder da TV como vei-
culador de mensagens publicitarias dimi-
nui (embora, evidentemente, féormulas al-
ternativas de publicidade ja venham sen-
do implementadas, como merchandising
de produtos durante a programacao, séri-
es em que o conteddo ja é o préprio anuin-
cio — o reality-show Airline acompanha a
vida e o trabalho de funciondrios da em-
presa de aviagao Southwest Airlines, por
exemplo —, criacdo de personagens asso-
ciados auma especificamarca— Water Boy,
da Evian, que aparece dancando em clipes
da MTV, por exemplo).

Essadiversificacao das verbas publici-
tarias € uma das fontes dos sérios proble-
mas que afligem aindudstriamundialde TV.

Ela vem se somar a diminui¢do do bolo
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total de recursos para propaganda e
marketing, resultado de anos seguidos de
desaquecimento daatividade econOmicaem
diversos paises, e ao panorama de acirrada
competicao por audiéncia entre veiculos
provocado pelo avango das tecnologias de
comunicagao.

O ambiente atual da midia inclui Inter-
netcom seus multiplos produtos,computa-
dor pessoal e seus diversos aplicativos (jo-
gos, CD-rom), DVD, veiculos mais anti-
gos (TV por cabo, VHS), sem contar os
tradicionais competidores da TV (jornal,
revista, radio, cinema). Nesse cenario, ha
pouca divida de que as emissoras de sinal
aberto e de interesse geral tendem a conti-
nuar perdendo publico e antncios. A TV
passa por processo similar ao enfrentado
pela industria do radio quando a televisdo
apareceu, cerca de 60 anos atras.

O caminho para a sobrevivéncia, tudo
indica, estara na segmentacao: canais diri-
gidos para nichos sociais com interesses
comuns especificos. Nos EUA, ja se veri-
fica o crescimento de emissoras de TV
voltadas para grupos étnicos (hispanicos,
por exemplo). Nao ha divida de que a TV
sobrevivera, como ocorreu com radio, jor-
nal e cinema, que muitos julgaram ameaca-
dosquandoa TV surgiu. Mas sua prevalén-
cia certamente diminuird, ja que ela ficara
multifacetada. Com isso, provavelmente
também decrescera o poder de influéncia
daTV sobre asociedade em todas as dreas.

No caso brasileiro, as dificuldades eco-
ndmicas daindustria da televisdo também
decorrem dos problemas acima citados,
mas sdo agravadas por situagdes peculia-
res. Todas as grandes empresas da induds-
tria cultural brasileira fizeram investimen-
tos vultosos em novas tecnologias duran-
te a segunda metade da década de 1990,
quando se vislumbrava a possibilidade de
crescimento sustentado para a economia
nacional, e se endividaram em ddlar, tal-
vez confiantes na manuten¢ao da parida-
deentre oreal e amoedaamericana vigen-
te na época.

Arecessao decorrente dacrise de 1999,
na qual também o real se desvalorizou, pos

a pique os planos de negdécios que tinham

como premissa a rdpida expansao do nu-
mero de usudrios de Internet e de assinan-
tes de TV por cabo. A explosio da bolha
mundial da chamada Nova Economia em
2001 contribuiu para acentuar esses pro-
blemas. A estagnac¢ao da atividade econd-
mica brasileiraem todos os anos iniciais do
milénio tornou o cendrio ainda mais com-
plicado e sombrio.

Em grande parte, no entanto, esses sin-
tomas agudos observados nesta virada de
século somente deixaram mais evidente
uma situagcdo de mau gerenciamento em-
presarial que ja vinha de longe no Brasil e
em outros paises no setor da industria cul-
tural. Os veiculos de comunicac¢do de mas-
sano mundo ocidental sdo tradicionalmen-
te administrados por familias.

Sedeum lado aesse tipo de administra-
¢ao se creditam vantagens do ponto de vis-
ta de coeréncia de linha editorial, de outro
lado € comum se atribuirem a ele determi-
nados vicios gerenciais tipicos, como ex-
cessiva lassidao nos controles de despesas
e favorecimentos pessoais incompativeis
com a eficiéncia.

No Brasil, a esses defeitos caracteristi-
cos soma-se certa mania de grandeza, o
desejo de fazer de cada veiculo um suceda-
neo fiel de seus pares nos paises mais de-
senvolvidos (em termos de forma e tecno-
logia) apesar de ainfra-estrutura econdmi-
canacional raramente suportar muitas des-
sas custosas sofisticacdes. E comum en-
contrar em regides depauperadas do pais
jornais e emissoras de TV com equipamen-
tos de dltima geragcao, claramente em desa-
cordo com oritmo da atividade econdmica
local. Até mesmo nos grandes centros ur-
banos brasileiros freqiientemente notam-
se casos de descompasso entre midia e vi-
talidade dos agentes da economia.

A inddustria brasileira da midia tem em
2004 umadividaconjuntaestimadaem US$
10 bilhdes. O faturamento publicitério total
do setor tem sido inferior aessaquantiadesde
o ano 2000 e tem decrescido a cada ano. A
esperanca de salvagdo de algumas das prin-
cipais empresas da drea estd em algum tipo
de empréstimo estatal, via BNDES. Airesi-

de um perigo politicoreal, produto da fragi-
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lidade da industria da TV, e ndo de seu po-
der, na contramao da motivag¢ao dos temo-
res dos criticos “apocalipticos” (para usar a
tipologia proposta por Eco).

A crise da industria cultural e especifi-
camente a da TV ndo é fendmeno isolado
brasileiro,como ja se tem visto. Mas se ela
provocar o aumento do grau de dependén-
ciados veiculos emrelacao ao Estado, ten-
dera aficar particularmente grave e a trazer
efeitos politicos muito nocivos.

O atrelamento entre midia e Estado é
sempre preocupante e raramente benéfico
para o publico. Isso foi comprovado mais
uma vez pela cobertura acritica e alinhada
aos interesses do governo apds atentados
terroristas tanto nos EUA em 11 de setem-
bro de 2001 quanto na Espanhaem 11 de
marco de 2004.

O resultado da elei¢cao espanhola e o
aumento da oposic¢do ao presidente Bush
nacampanha por suareelei¢cao,no entanto,
sdo novas demonstracdes eloqiientes de
como a opinido publica numa sociedade
democriatica dificilmente se deixa enganar
(por muito tempo, ao menos) por informa-
¢Oes equivocadas veiculadas pelos meios
de comunica¢dao de massa, mesmo em si-
tuagdes nas quais estes parecem agir em
absoluta consonancia com o aparato esta-
tal e sem dissidéncias significativas entre
Si mesmos.

O casodos EUA ¢ particularmente inte-
ressante. Desde os tempos da Guerra Fria,
nunca a populacao daquele pais foi alvo de
uma ofensiva ideoldgica tdo unissona em
termos de comunicacdo de massa quanto
nos momentos subseqiientes ao 11 de se-
tembro até pelo menos a Guerra do Iraque
ver concluida sua fase de invasao do pais.

No entanto, setores significativos da
opinido publica americanaresistiram aessa
barragem e, aos poucos, solidificou-se um
movimento para impedir a reelei¢cdo de
George W. Bush. Pode até acontecer que
Bush se reeleja, mas os defensores da teo-
riada manipula¢do das massas pelos meios
de comunicagdo ja foram desmentidos, mais
uma vez, pelos fatos.

Semduvida,durante meses a sociedade

americana caiu numa espécie de torpor

coletivo, em grande parte induzido pelas
mensagens televisivas e jornalisticas (mas
também em grande parte por produto da
cultura nacional), que permitiu a adminis-
tracdo Bush avancar perigosamente contra
direitos civis e politicos centenariamente
respeitados no pais (6). Mas esse torpor vem
se dissipando aos poucos e os veiculos de
comunicacio témrespondido as criticas que
recebe do seu publico, mesmo porque se
agirde maneiradiferente colocaraemrisco
seus interesses materiais imediatos e,even-
tualmente, a propria sobrevivéncia.

Dois estudos recentes, realizados por
instituicdes com grande respeitabilidade
académica, demonstram como parcelas
expressivas da sociedade americana vém
perdendo o respeito pela sua industria cul-
tural (7). O grau de desconfianca em rela-
¢do a isencdo das informacgdes veiculadas
pela midia caiu de forma dramadtica neste
inicio de século em relagcdo a década ante-
rior. Pesquisas similares feitas na América
Latina indicam fendmeno semelhante nes-
te subcontinente (na média, os que confi-
am na industria cultural de seus paises cai-
ram de 50% em 1996 para 36% em 2003)
(8).No Brasil,somente 20% do publico diz
confiar na midia (9).

Tais pesquisas deixam clarissimo que o
temido poder de manipulag¢ido do publico
pela midia tem sido absurdamente exage-
rado (como se fossem necessarias provas
suplementares apos, por exemplo, a dupla
eleicdo de Leonel Brizola para o governo
do Rio de Janeiro apesar da ostensiva e
brutal oposicdo a ele desempenhada pelo
maior grupo de comunicag¢do de massa do
pais,as Organizac¢des Globo,nas duas oca-
sides). Alias, também da década de 1980
vem outro exemplo de como as empresas
de comunicacao sdo permedaveis a influén-
cia da opinido publica: a progressiva ade-
sdo das mesmas Organizac¢des Globo a
campanha das Diretas-j4, inicialmente no
minimo subestimada na suacoberturae,ao
final, tratada como se tivesse sido sempre
uma causa sua.

Em boa medida essa perda de credibili-
dade generalizada internacionalmente se

deve ao comportamento da prépria midia.
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Formulas de programacio aparentemente
populares (porque atraem grandes contin-
gentes de audiéncia), que misturam jorna-
lismo com entretenimento, fic¢cdo e farsa
(como os reality shows e os espetdculos de
mundo-cao do tipo, no Brasil, de Ratinho,
Datena, Gugu), podem até ser apreciadas
por muitos, mas provocam o descrédito de
muitos mais e, tudo indica,no médio e lon-
go prazos mais prejuizo do que beneficio.

Essa perda de respeito do publico pe-
los seus veiculos pode provocar efeitos
politicos nocivos a democracia em paises,
como muitos da América do Sul, em que
as institui¢des ainda sdo insuficientemen-
te s6lidas e a tentagcdo populista permane-
ce latente.

Mesmo em na¢des com tradi¢do demo-
crdatica mais estabelecida esses riscos exis-
tem. Tome-se como exemplo a acdo cada
vez mais ousada da Federal Communication
Commision, nos EUA, sob a presidéncia
de Michael Powell (filho do secretario de
Estado Colin Powell),com o intuito de exer-
cer censura sobre o conteddo e, a0 mesmo
tempo, destravar as poucas regulamenta-
¢oes que ainda limitam de alguma forma a
concentracdo de propriedade dos meios de
comunica¢do nas maos de um nimero res-
trito de empresas.

A desregulamentacgao da industria cul-
tural €,como diversos outros aspectos desse
universo, questao controvertida e contradi-
téria. Por um lado, o excesso de regulamen-
tos, em especial em sociedades com tradi-
¢do de Estado forte, autoritario, corrupto e
intrusivo, deve ser evitado ao maximo.

E,semdivida,o caso brasileiro. A pos-
sibilidade de um Pr6-Midia precisa ser dis-
cutida com extrema cautela porque as chan-
cesdeele trazer consigo ainstrumentaliza-
¢do da midia pelo Estado sdo enormes.
Projetos de lei bem-intencionados, mas com
forte conotacdo demagdgica e sem possi-
bilidades de ser cumpridos (a ndo ser de
forma distorcida, canhestra e a servico de
oligarquias locais), como o da deputada
Jandira Feghali (que prevé a obriga-
toriedade de producao de cardter regional
na TV), também merecem ponderacao de-

talhada antes de ser adotados.

Por outro lado, num ambiente de total
laissez-faire, sem nenhum controle publi-
cosobre aatividade,a democraciatambém
pode sofrer ameacgas. Entre outros moti-
vos, pela excessiva concentracdo de mer-
cado,como jase vemobservandonos EUA,
onde grandes conglomerados empresariais
com interesses em todas as fases do proces-
so de comunicacao se formaram com pre-
juizos ja visiveis na qualidade dos produ-
tos finais. Mas esses riscos também nao
podem ser exagerados.

Ao contrario daexpectativa generaliza-
da,contudo, muitos desses grandes grupos
(AOL/Time Warner, por exemplo) tém se
demonstrado vulneraveis e talvez ndo con-
sigam sobreviver como tal. A férmula da
megaconcentracio, afinal, talvez ndo seja
vidvel nem mesmo do ponto de vista de
negdcio.

Além disso, o desenvolvimento da tec-
nologiadigital, que traz consigo a possibi-
lidade crescente de oferta ampla de diver-
sidade de conteddo, pode ser o melhor an-
tidoto para a ameaga de uniformizagao que
a concentragio de propriedade representa.

O que importa para a saide da demo-
cracia é que as pessoas tenham a sua dispo-
sicdo o maior nimero possivel de visdes
alternativas do mundo e dos fatos e a capa-
cidade de se expressarem com liberdade.

Um universo de comunicac¢do em que
um nimero restrito de canais de TV perten-
ca adiversos donos, mas todos defensores
de uma mesma ideologia, pode ser menos
democréatico do que outro, em que haja
menos proprietarios, mas o acesso a opi-
nides diferentes seja mais facil e simples.

Ha trinta anos, quem ““zapeasse’ pelos
13 ou 15 canais de TV disponiveis numa
grande cidade americana veria a mesma
estrutura de programacio, com 0 mesmo
formato e com contetido extremamente si-
milar em todos os canais, embora cada um
pertencesse a um proprietario diferente.

Atualmente, hd mais de cem canais dis-
poniveis (€ verdade que a imensa maioria
deles ainda muito parecidos entre si, mas
alguns de fato diferentes, até uns poucos
“subversivos” do ponto de vista estético e

ideolégico), apesar de o grau de concentra-
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caodapropriedade ser possivelmente maior
do que era ha trés décadas.

Isso nao significa dizer que a concen-
tracao nao constitui risco. A fusdo da Sky
com a Directv no Brasil, porexemplo,além
de ser uma ofensa evidente a livre concor-
réncia, significa que as alternativas de con-
teido paraousuarioda TV porsatélite serdo
extremamente reduzidas.

Nesse caso,comonoda TV por cabo, o
responsavel pela distribui¢cao do sinal tem
enorme poder sobre o contetido também. E
se Sky e Directv (ou Net, que estd presente
em 70% dos domicilios brasileiros que uti-
lizam TV por cabo) decidirem que — por
exemplo — o tnico canal americano de jor-
nalismo 24 horas a ser distribuido serd o
Fox News? Isso vai representar para o pu-
blico brasileiro que se interessa por noticid-
rio dos EUA ser privado de qualquer infor-
macaorazoavelmente isentaemrelacio aos
pontos de vista do governo Bush.

Asoperadoras de TV por assinatura (seja
por cabo ou por satélite) tém na pratica poder
de censura caso queiram exercé-lo. Numa
sociedade de institui¢des juridicas sélidas
eexpeditas,é possivel se contraporaeven-
tuais abusos (como ja ocorreu diversas
vezes nos EUA, onde a Justica obrigou
operadores a programarem canais que ha-
viam sido excluidos porrazdes ideoldgicas
ou estéticas ou mesmo de negdcios). Mas
em paises como o Brasil, essa possibilida-
de é muito menor.

A concentracao de propriedade cruza-
da (um s6 grupo com o controle da TV lo-
cal, do distribuidor da TV por cabo, da
emissora de radio, do jornal, do provedor
de Internet, sem falar de revistas, cinemas,
produtoras de filme, produtoras de disco,
editoras delivros,agéncias de publicidade,
parques de diversdes, agéncias de relacdes
publicas, etc.) € outro cendrio parao qual é
preciso manter alerta a vigilancia demo-
crdtica.

De qualquer maneira, o fundamental é
nunca perder anoc¢iaode que aTV,por mais
poderosa que pareca, nunca o sera sufici-
entemente para submeter a sociedade a
qualquer imperativo ideolégico néo aceito

pela maioria. Por dois motivos essenciais:

primeiro, porque o telespectador € um ser

social, exposto a diversas influéncias de
indmeros agentes que se contradizem entre
si; segundo, porque aindustria datelevisao
nao opera no vacuo, e sim na mesma reali-
dade social em que o telespectador vive e,
portanto, também € objeto dessas mesmas
influéncias contraditérias. Nem a industria
da TV € um ente monolitico nem, muito
menos, asociedade ¢ uma pedraamorfaem
que os programadores poderdo esculpir a
imagem que desejarem.

Evidentemente, quanto mais fortes fo-
rem as outras institui¢cdes sociais — Poder
Legislativo, Justica, sindicatos, organi-
zagcOes ndo-governamentais, universi-
dades —, menores serao as chances de uma
industria cultural eventualmente controla-
da por poucos grupos econdmicos com
pequena preocupacao social vir a prejudi-
car de modo mais incisivo e permanente a
democracia e os interesses da maioria.

A capacidade que a industria cultural
como um todo e a TV em particular tém de
influenciar o debate publico é, evidente-
mente, muito grande. Mas de modo algum
¢ absoluto. A sociedade dispde de instru-
mentos de protecdo e precisa aperfeicod-
los e se valer deles quando se julgar amea-
cada. Felizmente, o avanco da tecnologia
parece jogar a seu favor por ampliar as

chances de diversidade.
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